
《产品证据与推广》
a) 课程教学大纲

课程名称:《产品证据与推广》
课程性质：内训/公开课
教学时长：1-2 天
课程收益： 产品证据是产品运营的重要环节，产品是企业的核心，有的企业研

发人员脱离市场情况开发不出“爆款产品”，而销量下滑时，营销人
员总是责怪公司没有好产品。客户不合作的重要原因就是“你们公
司产品不行”，有的公司产品堆积如山但是没有一款是畅销产品，
有的公司产品销量很大，但是没有一款是利润产品。产品证据是市
场推广的前提，也是产品旺销的保障。

教学要求：采用课堂讲授与课堂讨论相结合的方式，课堂讲授要求理论联系实
际，运用大量实践案例和教学实例，深入浅出、旁征博引，同时配
备课堂练习、现场互动以消化课程内容。

教学纲要：
第一章：用户调查与分析
一、用户调查与分析
1.用户调查分析
2.消费者行为分析
3.行业分析
4.品牌或企业形象分析
5.消费者满意度分析
6.营销环境分析
7.潜在用 户调查与分析
8.竞争对手调查与分析
二、用户调查分类
1.调查对象
2.调查内容
3.调查的产品和服务
4.调查的形式
5.调查的关键点
6.收集数据
7.分析和处理数据
8.信息情报与资料
三、用户分析
1.营销力 SWOT 分析
2.品牌力 SWOT 分析
3.团队力 SWOT 分析
第二章、产品开发与证据
基于用户需求的产品开发九步法
1.分析客户痛点
2.定义目标客户
3.设计产品证据
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4.设计解决方案
5.沟通渠道的开发
6.成本计算
7.收入分析
8.关键指标的考核
9.确立优势，设立防火墙
第三章：新产品证据如何提出
1. 新品的概念生成要几步
2. 产品概念设计过程中要注意回避的误区
3. 新产品开发就是研发的事吗？
4. 新产品在产品线中的位置
5. 消费者调研怎么做
6. 渠道调研怎么做
7. 新产品证据如何提出
8. 误区一：新产品选型标新立异挑战新概念 
9. 误区二：产品选型过程对成熟产品跟风模仿，
10. 误区三：以产品质量做为竞争核心优势
11. 误区四：目标市场贪大求全新 
12. 可行性评估包括四层哪几层关键步骤含义： 
第四章：消费者心智与产品证据
一、解析客户的５大心智模式

      ① 客户心智有限    
② 客户厌恶复杂混乱

      ③ 客户缺乏安全感      
④ 客户的印象不会轻变

      ⑤ 品牌延伸客户失去焦点
 二、 .产品证据

1、什么是证据       
2.证据的四大特征
3.找寻证据的三大黄金法则
4.成功品牌的证据分析     

第五章：产品证据挖掘
1、从产品自身属性及特色
2、竞品出发
3、类目热搜词
4、顾客反馈
（1）商品评价
（2）客服咨询
5、从营销内容出发
6、产品证据筛选排列，
第一步：全面罗列证据
第二步：对证据进行删选分类
第三步：根据买家功能性需求和情感性需求给证据排序
1. 我们来看买家的需求：



2. 我们来看买家痛点：
第六章：产品推广

一、从一个案例开始，
二、理解你的产品的市场机会，用市场项目释放生意机会。
1. 寻找企业销售与客户的共同利益
2. 从买产品到买市场买资源
三、立体理解你的客户，用客户视角提升参与度。
1. 客户关注的利益点有哪些？
2. 客户不接招最主要的问题点在哪里
3. 为什么优质客户的变消极了
五、如何设计一个好的市场项目和推广活动，
一、设计思路与业务连接，从此不仅仅是在开会。
二、接受阶段，
三、新病人及老病人。
四、案例解析，
五、搭学术平台，与客户可沟通，
1. 意见领袖制造的从众心理
2. 学术大咖占位制造的权威 i 心理
六、路径设计及改造，
七、线上线下联动，
八、案例解析。
六、推广活动的入门版、进阶版和高阶版
一、推广活动的入门版：覆盖及频次，
二、进阶版：与业务机会的关联
三、进阶版：如何提升覆盖？广度及效率线上线下覆盖
四、高阶版：如何持续提升客户参与度及互动？
五，案例解析，
七、一个优秀的市场项目推广活动，如何进行过程管理及结果评估。
一，市场项目的成功的主要因素。
二、在每一个节点，你需要做什么？
三、常见误区
四，市场项目如何评估？
五，市场项目会达到市场，项目会达到哪里，如何师姐放大级升级？
六、案例解析及讨论
七，培训总结


